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図表1 アットコスメにおける投稿者の属性情報 
ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報が受け手に及ぼす影響 
東北大学 大学院経済学研究科 澁谷覚 
１．はじめに－問題意識 
インターネット上のクチコミ（以下「ネット・クチコミ」と呼ぶ）が消費者の購買意思決定や、ブランド
や製品に対する態度形成に大きな影響を及ぼしていることが、さまざまなデータや事実において示されてい
る。ネット・クチコミや、これに大きく影響を受ける消費者行動にマーケティングをどのように対応させ、
適合させていくかは、企業にとってますます重要な、そして困難な課題となっている。 
クチコミとは本来消費者やユーザーが自発的にネット上で発信する情報であるから、その内容が、企業や
製品にとって好意的なものばかりとなる保証はない。しかしその内容に対して企業が介入することもむずか
しい。例えば対価を支払って好意的なネット・クチコミの投稿を促すペイ・パー・ポストの方法が、Google
（米）のガイドラインに抵触するとして大きな問題となったことは記憶に新しいが１、このことはネット・
クチコミの内容にマーケティング主体が介入することが困難であることを示す一例である。 
このような状況に対する１つの対応策として、ネット・クチコミの内容ではなく、その発信者に関して、
企業が一部介入して属性情報を提示するという方法が一部の企業によって試みられるようになってきた。例
えば化粧品に関する代表的なネット・クチコミ・サイトである「アットコスメ」では、図表1の最上部（「ニ
ックネーム」の右隣）に示すように、すべてのクチコミに関して投稿者の「肌質」と「年齢」に関する情報
が表示される。同様に日産のWebサイトでは、同社のクルマを購入したユーザーの感想が、各ユーザーの「性
別」、「年齢」、「世帯構成」、「同居子供人数」、「クルマを使う趣味」、「購入時の重視ポイント」とともに表示
され、これらの属性によってクチコミを検索できる機能を提供している。これらは、クチコミ内容と関連す
る属性において自己と類似した発信者によるネット・クチコミを閲覧者が参照できる機能を提供している例
である。すなわち、これらのサイトにおいて重視されているのは、クチコミの閲覧者が発信者に対して認知
する類似性であると思われる。 
 
 
 
 
 
 
これに対して、やはり代表的なネット・クチコミのサイトである「カカクコム」では、さまざまな製品や
サービスに関するクチコミの投稿者について、過去に投稿した製品・サービスの分野と時期などの「書き込
み実績」が表示される機能を提供している。これはそれぞれの投稿者がどのような分野に知識や関心を有し
ているかを示すものであると同サイトでは説明している。したがって同サイトでは、クチコミの閲覧者が発
信者に対して認知する専門性を重視していると考えることができる。 
以上の他にも、さまざまな分野のネット・クチコミ集積サイトにおいて、発信者（投稿者）の何らかの属
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性に関する情報が提示される機能が提供されている例が数多く見られる。本稿の関心は、以上に見たような
ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報の提示のしかたが、受信者（閲覧者）にどのような影響を
及ぼすのかという点にある。その理由は以下の2点である。 
第1点は、現実面からの関心である。ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報の提示方法に関し
て実際にさまざまな試行錯誤が行われているが、従来のネット・クチコミに関する研究では、発信者に関す
る手がかり情報が受信者に及ぼす影響については十分な知見が蓄積されているとは言えない。本稿の１つの
目的は、このような現実面からの要請に応えようとする試みである。 
第2点は、理論面からの関心である。本稿は、ネット・クチコミとは受信者から見た場合には説得的コミ
ュニケーションの一種であると捉える立場をとるが、次章で検討するように、従来の説得的コミュニケーシ
ョン研究においては、主としてメッセージ内容やその論拠が中心的ルートにおいて処理される一方で、発信
者情報などの手がかり情報は、周辺的ルートで処理されるとされてきた。、しかしネット・クチコミの閲覧
状況においては、むしろ発信者情報こそが中心的ルートで処理される可能性があると考えている。この点に
ついて議論するために、本稿はネット・クチコミにおける発信者に関する手がかり情報に着目する。 
 
２．先行研究 
（１）説得的コミュニケーションにおける発信者の専門性と受信者の態度変容 
情報の発信者に関する手がかり情報が受信者に及ぼす影響に関しては、主として説得的コミュニケーシ
ョンの分野で研究が行われてきた。説得と態度変容に関する初期の研究においては、発信者情報、メッセー
ジ内容などの変数が受信者の態度変容に及ぼす直接の効果が検討され(Hovland, Janis and Kelley, 1953)、専
門的知識をもつ発信者によって受信者はよりよく説得されるという結果が、多くの研究において示された
（例：Hovland and Weiss, 1951; Kelman and Hovland, 1953; Andersen and Clevenger, Jr., 1963; Cohen, 1964など）。 
しかし他方では、発信者の専門性が説得効果を減少させるという逆の結果を報告する研究(Sternthal, 
Dholakia and Leavitt, 1978)も提出されるなど、この分野について多くの研究が蓄積されるほど、研究結果の
間には説明できない相互の矛盾や非整合が見られるようになった(Petty and Brinol, 2008)。 
この混乱に対する１つの解決策は、説得における異なる結果は異なる心理的過程によって得られている
と考えることであった(Petty and Cacioppo, 1986)。このような説得の過程を考慮した代表的なモデルが、Petty
らによる精緻化見込みモデル(以後「ELM」と呼ぶ)や、Chaiken らによるヒューリスティック・システマティ
ック・モデル(以後「HSM」と呼ぶ)などに代表される2過程モデルである(伊藤・岡本, 2000)。 
 
（２）説得的コミュニケーションにおける発信者・受信者間の類似性と態度変容 
説得的コミュニケーションにおいて、発信者・受信者間の類似性が、受信者の態度変容に結びつくとい
う命題が早い時期に広く示されたが（Brembeck and Howell 1952; Minnick 1957; Oliver 1957など）、その理論的
根拠は不明であった。また、この命題は（１）で見た専門性による説得とは矛盾するとの指摘もなされた
（Berscheid, 1966; Simons,Berkowitz and Moyer, 1970; King and Sereno, 1973）。なぜなら専門的知識をもつ話し
手と、一般的な受け手との間の類似性は低い場合が多いからである。 
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以来類似性が説得に及ぼす影響については、この分野では大きな研究の進展は見られず、榊（1989; 2002）
は、説得的コミュニケーションにおいて発信者・受信者間の類似性が説得効果に及ぼす影響に関しては、い
まだほとんど知られていないと述べている。 
普及研究の分野では、発信者（オピニオンリーダー）と受信者（フォロワー）との間のコミュニケーシ
ョンにおいて類似性が重要であること（Coleman, Katz and Menzel, 1957; Rogers and Bhowmik, 1971）、同時に異
類性も重要であること（Alpert and Anderson, 1973; Kaigler-Evans, Leavitt and Dickey, 1978; Rogers and Shoemaker, 
1971）が示されてきた。Rogers(1995)は、オピニオンリーダーとフォロワーとは、イノベーションに関する知
識や経験において異類的である一方で、その他のすべての変数（例えば教育、社会的地位）において同類的
であることが理想であると述べたが、ここでいう「知識や経験において異類的」な人とは専門性を有する人
であり、「その他の変数において同類的な人」とは、受信者と類似した発信者に該当すると思われる。 
 
（３）ネット・クチコミにおける専門性・類似性と態度変容 
インターネット上のコミュニケーションにおいて、発信者の専門性や類似性が受信者に及ぼす影響につ
いては、いまだ研究蓄積が十分ではない。その理由は、インターネットが匿名性の高いメディアであるから
と思われる。例えばJoinson(2003)は、インターネット上のコミュニケーションを扱うほとんどのモデルには、
匿名性という要因が組み込まれていると述べたが、このように匿名性が高いインターネット上では、情報の
発信者に関する手がかり情報がそもそも乏しいために、手がかり情報が受信者に対して及ぼす影響について
関心が向けられてこなかったと思われる。しかしこのような中で、以下に見るように、インターネット上の
コミュニケーションにおける発信者の専門性や受信者との類似性について言及したものがある。 
①インターネット上の専門性 
Wallace(1999)は、インターネットは匿名性が高いために地位や人種、年生、性別等を示す手がかりはわか
りにくいが、発信者がエキスパートなのかどうかはすぐにわかると述べ、そのためにインターネット上では
実世界よりも専門的知識の重要性が高いとし、これを「エキスパート偏重主義」[p. 131]と呼んだ。 
Briggs, Burford, DeAngeli and Lynch(2002)は、インターネット上で得たアドバイスを受け入れるかどうか
には、アドバイスの発信者に対して受信者が認知する専門性がもっとも重要であったとしている。また宮田
(2005a)は、オンライン・コミュニティにおいて発信者に対して認知する信頼性に関しては、発信者の専門性
がもっとも重要であると述べている。 
②インターネット上の類似性 
Wallace(1999)は、人々が自分と似た意見の人を見つけることによって自分の意見を強める傾向はオフライ
ンに比較してオンライン上でより強いと述べた。またオンライン上では他者の属性はほとんど知り得ないた
め、類似性判断はもっぱら態度や興味の一致度にもとづいてなされると述べている。 
澁谷(2004)は、ネット・クチコミの閲覧状況を再現した実証実験において、受信者が発信者に対して認知
する類似性が高い場合に説得効果が高かったことを報告した。 
宮田(2005b)は、参加型コミュニティにおける情報収集では、参加者は趣味や好みが自己と類似している
と思う他の消費者に対して回答やコメントをする傾向があると述べた。また宮田(2005c)では、子育てに関す
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るコミュニティに参加する母親が、家族や友人といった同質の情報源よりオンライン上で異質性の高い情報
源からより多くのアドバイスや情報を得るとしている。ただしこの知見は、子育てに関心があるという類似
性を有する一方で、その他の属性に関して異類性を求めていると解釈することもできるように思われる。 
繁桝(2008)は、ネット上のコミュニケーションにおいて類似性の高い相手が選ばれるかどうかは、商品カ
テゴリーによって異なるとしている２。 
③インターネットの匿名性と発信者属性の操作可能性 
先に見たように、インターネットは匿名性が高いメディアであるため、ネット・クチコミにおいて、そ
の発信者に関して得られる手がかり情報はきわめて限定されている。これに対して澁谷(2003; 2006)では、逆
にこの匿名性に着目し、インターネット上では匿名性が高いからこそ、対面状況のようにコミュニケーショ
ン相手の多様な属性に妨げられることなく、メッセージ内容に関連する発信者属性だけを提示することが可
能であるとし、その提示方法を通じて受信者の態度への影響を操作する可能性について議論を行った。 
本稿の問題意識も、この議論の延長線上にある。すなわち、ネット・クチコミの受信者が発信者に関し
て入手できる手がかり情報がきわめて限定されているからこそ、類似性や専門性などの発信者に関する手が
かり情報の提示内容が受信者の態度にどのような影響を及ぼすのかという本稿の問題設定が、インターネッ
ト上では現実面での有用性をもつと考える。 
 
（４）２つの処理モードと処理される情報内容 
①2過程モデルに対する批判 
近年Kruglanskiらは、説得的コミュニケーションの処理における2過程に関する従来の研究では、処理モ
ードと処理内容とを混同してきたという批判を展開している。 
Kruglanski and Thompson(1999)は、代表的な2過程モデルであるHSMとELMに共通する2つの特徴として、
（i）精緻化された処理モードにおいてはメッセージ論拠に関する思考が生起するのに対して、精緻化のレ
ベルが低い処理モードでは周辺手がかりが処理されると仮定すること、および（ii）このような仮定を検証
するために、多くの実験では発信者の専門性などの周辺手がかりについては簡潔な情報が被験者に提示され、
対照的にメッセージ論拠については詳細な情報が被験者に提示される場合が多いこと、の2点をあげた。 
さらにKruglanski, Thompson and Spiegel(1999)は、従来の２過程モデルの検証実験で、高い精緻化レベル（ELM
における中心的ルートやHSMにおけるシステマティック処理）においてメッセージ論拠が処理されたという
結果が得られたのは、それがメッセージ論拠だったからではなく詳細な情報だったからであり、また低い精
緻化レベル（ELMにおける周辺的ルートや HSMにおけるヒューリスティック処理）において周辺的手がかり
情報が処理されたという結果が得られたのも、それが周辺的手がかりだったからではなく、簡潔な情報だっ
たからであると主張した。 
Kruglanskiらは、以上のような従来の2過程モデル研究の状況を「過程(process)と内容(content)が混同さ
れた状況」として批判した上で、過程と内容とは直交である（それぞれ独立している）と主張している。 
②2過程モデル論者の反応 
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Lavine, H.(1999)は、基本的にKruglanskiらの批判を受け入れ、従来の２過程モデルの背後には、受け手が
採用する処理モード(考慮の量)と、考慮対象との間に関係があるとする暗黙の前提が存在していたと述べた。
またManstead and Pligt(1999)やAjzen(1999)も、従来の２過程モデルが、ヒューリスティック手がかりまたは
周辺手がかりの例として発信者属性に焦点を当てる傾向があり、また中心的ルートで処理される情報として
メッセージ論拠に焦点を当てる傾向があったことを認めた。 
一方Pettyらは、ELMに関する初期の研究では過程と内容とが混同されていたことを認めつつも、より最
近のELMでは両者は直交すると考えていることを強調し、メッセージ論拠と発信者情報は、ともに中心的ル
ートでも周辺的ルートでも処理される可能性があると反論している(Petty and Brinol, 2008)。 
③過程（処理モード）と内容（処理対象）の直交性 
以上に概観した2過程モデルをめぐる近年の議論は、「過程（処理モード）と内容（処理対象）は直交す
る」という点において１つの一致点を見いだしているように思われる（澁谷, 2008）。すなわち、メッセージ
論拠も発信者情報もともに、精緻化レベルの高い処理モードでも低い処理モードでも、処理される可能性が
ある。この点についてChaiken et al.(1989)は、システマティック処理では受け手は判断タスクにとって関連
性があり重要なすべての情報
．．．．．．
にアクセスし精査するのに対して、ヒューリスティック処理では入手可能な情
．．．．．．
報
．
に焦点を当てると述べていることに注目すべきである。 
④インターネット上における過程（処理モード）と内容（処理対象） 
先述のように、ネット・クチコミは製品などに関する評価情報を不特定多数の消費者に向けて伝達する
コミュニケーションであるため、受信者にとっては一種の説得的メッセージであると本稿では考える。した
がってネット・クチコミの受信者においても、クチコミ情報に対して精緻化レベルの高い処理モードと低い
処理モードの2過程が存在し、またこれらの過程（処理モード）と内容（処理対象）は直交すると考える。 
すなわち製品などに関するネット・クチコミを閲覧している状況において、使用者による感想などを漫
然と読み流す場合は、メッセージ内容を処理しているとはいえ、精緻化レベルの低いモードにおいて処理さ
れている可能性があるし、クチコミの発信者に関する手がかり情報を収集・分析している場合は、手がかり
情報の処理であるとはいえ、精緻化レベルの高いモードにおいて処理される可能性があると本稿では考える。 
 
（５）仮説 
以上の先行研究のレビューおよび考察を踏まえて、本研究では以下の２つの仮説を設定した。 
仮説１：ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報によって、ネット・クチコミの受信者は製品
に対する好意度や購買意図に影響を受ける。 
仮説２：ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報が受信者に及ぼす影響は、高い精緻化レベル
による処理において、低い精緻化レベルによる処理よりも大きい。 
この２つの仮説を検証するために実験を実施した。実験では、やや難解な２本のフランス映画を刺激と
して使用し、被験者がこれらの映画に関するネット・クチコミを閲覧している状況を再現した。被験者には
クチコミ内容と発信者に関する手がかり情報とが呈示され、その際に発信者と被験者との類似性、および発
信者の専門性が操作された。実験の目的は、これらの発信者に関する手がかり情報が被験者の態度に及ぼす
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効果を測定することであった。被験者に呈示される発信者に関する手がかり情報は、その情報量についても
操作されており、類似性に関する情報は豊富に呈示された一方で、専門性に関する情報量はきわめて限定さ
れていた。また、事前に被験者を映画に関する高関与群と低関与群に分けることにより、高い精緻化レベル
の処理と低い精緻化レベルの処理とを比較した。 
 
３．実証実験 
（１）被験者 
N大学経済学部「マーケティング論」の授業を履修していた学部学生189名に対して、映画に関する関与
レベルを測定するための予備調査を実施した３。回答データを用いて因子分析を行い、映画に関する関与レ
ベルが高い方から46名、低い方から43名の学生が選ばれ、うち本実験当日に欠席した3名を除く86名が被
験者として本実験に参加した。 
（２）実験デザイン 
実験中に呈示されるネット・クチコミの（架空の）発信者と被験者の類似性（高／低）×発信者の専門
性（高／低）×映画関与レベル（高／低）の３要因で、うち２要因（類似性・専門性）において対応があり、
１要因（関与レベル）において対応がない３要因被験者間計画であった。事前に高関与者と低関与者でブロ
ックを作り、他の２つの要因から構成される４つの実験条件にブロックごとに無作為に割り当てるランダム
ブロック・デザインによって実施された。 
（３）手続き 
被験者は20名ずつ実験室に来室し、各自がPCを操作してインターネット上に構築された実験用Webサイ
トにアクセスし、画面に表示される指示にしたがって回答した。被験者は「インターネット上で映画に関す
る定量的なクチコミ評価情報を発信するためのシステム開発のためのテスト」と教示され、最初に自身の年
齢、居住地、さまざまな余暇の過ごし方に関する関心度など（プロフィール情報）について回答した。続い
て２つの映画の情報を見せられ、どちらが好きかを理由とともに選択した上で４、好意度（「選択した映画を
好きだと感じる強さの程度」）、および購買意図（「実際に観てみたいと思う強さの程度」）について、回答し
た（画面上のスライドスイッチをマウスで操作することにより「発信」することを求められた）。 
次に「すでにこの調査に参加し、実際に選択した映画を観た回答者の中からコンピュータが任意に選ん
だ１名の回答を見てもらう」と教示した上で、他者（画面には「218 番」と表示された）の回答内容やプロ
フィール（図表2）が呈示された。その際この（架空の）他者は、被験者と同じ映画を選択しており、その
選択理由も被験者と同一であった。本実験ではこの部分（すなわち他者がどちらの映画を選択したか、およ
びその映画を選択した理由）をもって、クチコミの内容とした。また実験中に呈示される専門性や被験者と
の類似性がプログラムによって操作された。高類似性条件では、各被験者が先に回答したプロフィール情報
を用いて、他者の余暇の過ごし方や年齢、居住地が被験者と類似しているように表示され、低類似性条件で
はこれらが被験者と似ていなかった５。また高専門性条件では、他者の職業について「業種」は「エンター
テインメント」、「部門」は「映像製作」と表示され、低専門性条件では「業種」は「食料品製造業」、「部門」
は「総務・人事・経理・財務」と表示された。その際、図表2に示すように、他者と被験者の類似性に関す
る情報が14項目（性別、年齢、居住地、学歴、および余暇の過ごし方について10項目）にわたって呈示さ
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図表2 類似性・専門性の操作（高類似性×低専門性の表示例） 
れたのに対して、他者の専門性に関する情報は4項目（職業、業種、部門、役職）が呈示された。 
以上より、画面に表示される他者の手がかり情報は、類似性要因（2水準）と専門性要因（2水準）を組
み合わせた４つのパターンがあった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
以上の他者に関する手がかり情報を見た後で、被験者は選択した映画に関する追加情報を見た上で６、選
択した映画に関する好意度と購買意図を「確認のため」に再度回答した。操作チェックのためのいくつかの
質問に回答し、デブリーフィング（被験者に対しての実験の真の目的や仮説の内容、実験中に用いた操作の
目的などについての説明）を行った後、実験は終了した。 
（４）従属変数 
被験者は、実験中に呈示された映画についての好意度および購買意図について、他者に関する情報を閲
覧する前と後に1回ずつ回答したが、本実験の従属変数は、これらの好意度と購買意図それぞれについての
変化値であった。すなわち本実験では、この変化値は実験中に呈示される他者に関する情報によって被験者
が受けた影響の度合いを示しており、変化値が大きいほど大きく影響を受けたと考える。 
 
４．結果 
（１）回答の信頼性のチェックおよび有効分析対象 
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図表3 有効分析対象 
実験条件 有効分析対象
高類似・高専門・高関与 11
高類似・高専門・低関与 11
高類似・低専門・高関与 11
高類似・低専門・低関与 10
低類似・高専門・高関与 11
低類似・高専門・低関与 10
低類似・低専門・高関与 11
低類似・低専門・低関与 10
合　計 85
実験の冒頭では、被験者自身のプロフィール（性別、年齢、さまざまな余暇の過ごし方に関する関心度）
を尋ねたが、その中で「映画鑑賞」に関しても「まったく関心がない」から「非常に関心がある」までの５
段階尺度によって回答した。分析に先立って、この回答データ（以後「映画鑑賞関心度」と呼ぶ）と、事前
に測定した各被験者の映画関与の尺度得点（以後「映画関与レベル」と呼ぶ）とのデータの対照を行った。
まず映画関与度と映画鑑賞関心度との相関係数はr=.819、p<.001であり、両者の相関は有意に高かった。 
次に事前に測定した映画関与度が66点～84点であった高関与グループと、20点～51点であった低関与グ
ループとの間で、実験中に回答した映画鑑賞関心度の平均値の差の検定を行った。分析の結果、両グループ
間の平均値に有意差が認められた（t（60.723）=10.639, p<.001）。以上から、実験中に測定された被験者の映
画鑑賞関心度と、実験実施の2週間前に測定された映画関与度は非常に相関が高く、また高関与グループと
低関与グループが適切に識別されていたことがわかった。 
なお各被験者が事前に回答した映画関与度と実験中に回答した映画鑑賞関心度とを対照したところ、1名
の被験者の回答の信頼性が低いと判断されたために、分析対象から除外した７。 
以上の結果、最終的には以下の図表3に示す85名の回答データを有効分析対象とした。 
 
 
 
 
 
 
 
（２）操作チェック 
①類似性の操作  
実験中に呈示された他者について実験終了後に質問を行い、被験者は他者について被験者自身と「まった
く似ていなかった」から「非常に似ていた」までの5段階尺度で回答した。この回答データについて、高類
似性群と低類似性群との間で平均値の差の検定を行ったところ、平均値に有意差が認められた（t（83）=17.777, 
p<.001）。よって類似性の操作は有効に行われたと判断した。 
②専門性の操作  
他者の映画や映像コンテンツに関する専門性（知識量や判断力）について、被験者は「まったく信頼でき
ないと感じた」から「非常に信頼できると感じた」までの 5段階尺度で回答した８。この回答データについ
て、高専門性群と低専門性群との間で平均値の差の検定を行ったところ、認知された専門性の平均値の間に
は有意差が認められた（t（83）=4.242, p<.001）。したがって専門性の操作も有効に行われたと判断した。 
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被験者内効果の検定
変動ソース 平方和 F 値
類似性 2.843 1 0.038 n.s.
類似性 x 関与レベル 224.880 1 2.982 n.s.
誤差 (類似性) 1432.904 19
専門性 1.102 1 0.031 n.s.
専門性 x 関与レベル 260.518 1 7.274 p<.05
誤差 (専門性) 680.449 19
類似性 x 専門性 151.995 1 5.036 p<.05
類似性 x 専門性 x 関与レベル 2.583 1 0.086 n.s.
誤差 (類似性x専門性) 573.454 19
自由度 有意確率
図表4 好意度の変化値に関する3元配置分散分析の結果（１） 
被験者内効果の検定
変動ソース 平方和 F 値
類似性 90.959 1 0.669 n.s.
類似性 x 関与レベル 24.985 1 0.184 n.s.
誤差 (類似性) 2447.547 18
専門性 30.185 1 0.191 n.s.
専門性 x 関与レベル 613.859 1 3.875 n.s.
誤差 (専門性) 2851.687 18
類似性 x 専門性 850.806 1 6.697 p<.05
類似性 x 専門性 x 関与レベル 0.155 1 0.001 n.s.
誤差 (類似性x専門性) 2286.741 18
自由度 有意確率
図表6 購買意図の変化値に関する3元配置分散分析の結果（１） 
 被験者間効果の検定
変動ソース 平方和 自由度 F 値 有意確率
切片 512.486 1 10.616 p<.001
関与レベル 779.934 1 16.157 p<.001
誤差 917.199 19
図表5 好意度の変化値に関する3元配置分散分析の結果（２） 
（３）分析結果 
①類似性と専門性の交互作用効果について 
ａ）好意度の変化値  
実験中に被験者が選択した映画に対する好意度の変化値を従属変数とし、類似性、専門性、関与レベルの
3要因による3元配置分散分析を行った。分析の結果、図表4および図表5に示すように、専門性と関与レ
ベルの交互作用効果（F（1, 19）=7.274, p<.05）、類似性と専門性の交互作用効果（F（1, 19）=5.036, p<.05）、
および関与レベルの主効果が有意であった（F（1, 19）=16.157, p<.001）。下位検定として類似性と専門性と
の 2 元配置分散分析を行った結果、これらの交互作用効果が有意であった（F（1, 20）=5.224, p<.05）が、
多重比較の結果は、いずれのグループ間にも有意差は見られなかった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ｂ）購買意図の変化値 
購買意図の変化値を従属変数とし、類似性、専門性、関与レベルによる 3 元配置分散分析を行った結果、
図表6および図表7に示すように、類似性と専門性の交互作用効果（F（1, 18）=6.697, p<.05）、および関与
レベルの主効果が有意であった（F（1,18）=6.561, p<.01）。 
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図表8 類似性×専門性の交互作用効果 
 被験者間効果の検定
変動ソース 平方和 F 値
切片 962.697 1 9.797 p<.01
関与レベル 644.705 1 6.561 p<.01
誤差 1768.746 18
自由度 有意確率
図表7 購買意図の変化値に関する3元配置分散分析の結果（２）  
 
 
 
 
多重比較の結果、以下のグループ間において購買意図の変化値に有意差が認められた。 
高類似性・高専門性（8.445（13.408）） ＞ 低類似性・高専門性（.048（17.088））（p<.05） 
高類似性・高専門性（8.445（13.408）） ＞ 高類似性・低専門性（.638（5.271））（p<.05） 
 
ｃ）結果の考察 
購買意図に及ぼす類似性要因と専門性要因との交互作用効果を図表 8 に示す。上に見た多重比較からは、
（i）他者の専門性が低い場合（図表 8 中の破線グラフ）には、低類似性群と高類似性群との間で有意差が
なかったこと、および（ii）低類似性・高専門性群と高類似性・低専門性群における購買意図の変化値の平
均値は、ともにゼロに近かったことから（それぞれ.048、.638）、これらの実験条件においては他者の手がか
り情報が被験者の購買意図にほとんど影響を及ぼさなかったと考えられること、の2点が結果として得られ
た。 
すなわち被験者の映画に関する関与レベルを考慮せずに一体として見た場合には、ネット・クチコミの発
信者に関する手がかり情報が受信者の購買意図に影響を及ぼしたのは、高類似性・高専門性群のみであった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
先に見たように、本実験ではすべての発信者が被験者と同じ映画を選択する設計になっていたため、仮説
１（「ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報によって、ネット・クチコミの受信者は製品に対す
る好意度や購買意図に影響を受ける」）は、ネット・クチコミの発信者と受信者の意見が一致している場合
で、かつ発信者に関する手がかり情報が発信者の高い専門性と、受信者との類似性とを示している場合につ
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いてのみ、受信者の購買意図に関しては支持されたということができる。 
以上の結果を一般的な表現に換言すれば、ネット・クチコミを閲覧している状況において、商品の選択に
関して自己と意見が一致する他者を見いだしたときに、その他者が何らかの属性において自己と類似し、か
つ専門性が高いと認知したときに当該商品の購買意図が高まるということを意味する。第1章で検討したイ
ンターネット上の専門性およびインターネット上の類似性に関する先行研究に照らせば、この結論はきわめ
て理にかなっていると思われる。 
この結果については、本実験では発信者と受信者（被験者）の意見が一致する（同じ映画を同じ理由で選
択する）設計を採用したことが関係していると考えられる。もし実験中に呈示される他者が被験者と意見が
一致しない（異なる映画を選択する）設計を採用していれば、被験者の購買意図を高める発信者の手がかり
情報は、本実験とは異なる結果になったであろう。この点は、本研究の今後の課題である。 
なお、ここまでの検討では被験者の関与レベルを考慮していなかった。しかしすでに述べたように、本研
究の１つの問題意識は、被験者の関与レベルの違い、すなわち処理モードにおける精緻化レベルの違いが、
手がかり情報が被験者へ及ぼす影響にどのように関わるかという点にある。この点を検討するために、発信
者に関する手がかり情報と被験者の関与レベルとの交互作用効果について次に検討する。 
②専門性と関与レベルの交互作用効果について 
ａ）好意度の変化値 
図表4において、好意度の変化値に対する専門性と関与レベルとの交互作用効果が有意であったため、多
重比較を行った結果、以下のグループ間に有意差が認められた。 
低専門性・高関与（3.875（7.669））＞ 高専門性・低関与（-2.300（8.013））（p<.05） 
高専門性・高関与（7.172（6.442）） ＞ 低専門性・低関与（1.300（5.633））（p<.05） 
高専門性・高関与（7.172（6.442）） ＞ 高専門性・低関与（-2.300（8.013））（p<.01） 
ｂ）購買意図の変化値 
図表6において、購買意図の変化値に対する専門性と関与レベルとの交互作用効果に傾向が認められたた
め、多重比較を行った結果、以下のグループ間に有意差が認められた。 
高専門性・高関与（9.733（14.076）） ＞ 高専門性・低関与（-1.302（15.658））（p<.05） 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図表9 専門性×関与度の交互作用効果 
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以上の多重比較の結果を図表9に示す。グラフからも明らかなように、専門性が好意度・購買意図に及ぼ
す影響は、いずれも高関与群（実線）の方が低関与群（破線）よりも大きいという結果が得られた。したが
って仮説2（「ネット・クチコミの発信者情報（類似性・専門性）が受信者に及ぼす影響は、高い精緻化レベ
ルによる処理において、低い精緻化レベルによる処理よりも大きい」）は、専門性について支持された。 
ｃ）結果の考察 
専門性と関与レベルとの交互作用効果が、好意度・購買意図ともに有意であったことは、クチコミの発信
者に対して認知する専門性が受信者の好意度や購買意図に及ぼす影響の強さには、処理モードによる差があ
ったことを示している。図表9および多重比較の結果に示されるように、好意度・購買意図ともに、発信者
の専門性が高くても、低い精緻化レベルの処理モードの場合にはほとんど影響を受けなかった（好意度およ
び購買意図の変化値の高専門性・低関与群における平均値は、それぞれ-2.300、-1.302）のに対して、受信者
が高い精緻化レベルによる処理を行うときには専門性が高い発信者から大きく影響を受けた（好意度および
購買意図の変化値の高専門性・高関与群における平均値は、7.172、9.733）。 
対照的に、図表4および図表6に示されるように、好意度・購買意図の変化値のいずれに対しても、類似
性と関与レベルの交互作用効果は有意ではなかった。すなわち類似性が好意度・購買意図に及ぼす影響に関
しては、本実験では処理モードによる違いは見られなかった。 
このように本実験では、専門性の影響には処理モードによる違いが見られたのに対して、類似性の影響に
は処理モードによる違いが見られなかった。以下ではこの点に関して、さらに考察を進める。そのために類
似性と専門性の操作チェックのために用いられた質問（実験中に提示された他者と被験者自身の類似性、お
よび他者の専門性を尋ねた質問）に対する回答結果に関して、実験条件間で分散分析を行った。 
ｃ－１）他者の類似性認知に対する影響要因 
被験者自身と他者との類似性の認知に関しては、操作チェックの結果のところですでに述べたように、高
類似性条件と低類似性条件との間で有意差が見られたが、類似性の認知に対する専門性および関与レベルの
影響に関しては、いずれの主効果も交互作用効果も有意ではなかった。すなわち実験中に呈示された類似性
に関する情報は、被験者の処理モードにかかわらず、すべての被験者によって他者と自己との類似性判断の
ために用いられた。これは、すでに述べたように、類似性に関する情報が 14 項目と豊富に与えられたため
に、低い精緻化レベルの処理においても入手と利用が容易であったからであると思われる。 
ｃ－２）他者の専門性認知に対する影響要因 
これに対して、他者の専門性の認知に関しては、関与レベルや類似性の高低による差が見られた。 
（i）まず他者の専門性認知に対する関与レベルと専門性との交互作用効果に関して検討する。図表10に
示すように、高関与者（実線）においては低専門性条件と高専門性条件との間で専門性認知に傾向差が見ら
れた。 
高専門性・高関与（3.60（1.095））＞低専門性・高関与（2.81（.981））（p.<1.0） 
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図表10 専門性認知に対する専門性×関与度の交互作用効果 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
一方で低関与な被験者（破線）においては、低専門性条件と高専門性条件との間で、他者の専門性認知に
ついての差が見られなかった（低関与・高専門性群と低関与・低専門性群との間に有意差が見られなかった）。 
このことは、高い精緻化レベルにおいては、実験中に呈示された他者の専門性に関する情報を用いて他者
の専門性について判断が行われる傾向があったのに対して、低い精緻化レベルの処理においては、専門性情
報を用いた他者の専門性判断が行われなかったことを示している。 
両処理モード間におけるこのような違いは、他者の専門性に関する情報が4項目しか提供されなかったこ
と、さらに専門性が他者の職業という婉曲な表現によって提供されたことが関係していると推察される。こ
のように専門性情報の入手と利用がやや困難な設計であったために、高い精緻化モードにおいてのみ、専門
性情報が他者の専門性判断のために処理されたと考えることができる。 
（ii）次に他者の専門性認知における関与レベルと類似性要因との交互作用効果に関して検討する。図表
11に示すように、高関与の被験者（実線）においては高類似性条件の方が低類似性より有意に高く、他者の
専門性を評価した（以下のグループ間に有意差が見られた）。 
高関与・高類似性（3.94（.748））＞  高関与・低類似性（2.63（1.012））（p<.001） 
一方で低関与の被験者（破線）においては、類似性の高低が他者の専門性認知に影響を及ぼさなかった（低
関与・高類似性群と低関与・低類似性群との間に有意差が見られなかった）。 
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この結果は、映画に対して高関与な被験者は、自己と類似した他者に対して映画については専門性が高い
と判断し、逆に自己と類似していない他者に対しては専門性が低いと判断したことを示す。すなわち高い精
緻化レベルにおいては、被験者は他者に関する類似性情報を用いて他者の専門性の判断を行っている。 
映画に関心が高い被験者が、自己に似ている他者もやはり映画に関心が高い人であろうと予想するのは、
きわめて自然な判断であるようにも思われる。しかしここで重要なことは、このような判断を行ったのは高
関与者だけだったという点である。したがってここにも、処理モードの精緻化レベルの違いによって他者の
専門性についての判断に差異が見られる。 
以上をまとめると、（i）では専門性情報を用いた専門性判断において精緻化レベルの高低による違いが見
られ、（ii）では類似性情報を用いた専門性判断において精緻化レベルの高低による違いが見られ、いずれに
おいても高い精緻化レベルの処理において、他者の専門性について判断を行っていたことがわかった。そし
てこれらの結果として、本実験においては好意度・購買意図のいずれに関しても、他者の専門性が及ぼす影
響について処理モードによって差が見られたと考えることができるであろう。 
これとは対照的に、ｃ－１）で見たように本実験における他者と被験者との類似性認知に関しては、処理
モードによる違いは見られなかった。このため、本実験では好意度・購買意図のいずれに関しても、他者の
類似性認知が及ぼす影響には処理モードによる差が見られなかったと思われる。 
以上より、仮説２（「ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報が受信者に及ぼす影響は、高い精
緻化レベルによる処理において、低い精緻化レベルによる処理よりも大きい。」）は、本実験では専門性情報
についてのみ支持されたということができる。 
ｄ）2過程モデル 
先に見たように、従来の説得的コミュニケーションにおける 2 過程モデル研究に対して、近年 Kruglanski
らは、詳細な手がかり情報（発信者情報）を用いることによって、従来は低い精緻化レベルにおいて処理さ
れると考えられてきた手がかり情報でも、高い精緻化レベルのモードにおいて処理される場合があることを
示した。 
これに対して本実験では、発信者情報をさらに類似性と専門性とに識別した上で、両者間の情報量に差を
図表11 専門性認知に関する類似性×関与度の交互作用効果 
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設けるデザインを採用したことによって、同じ手がかり情報でも、より情報量が多く入手が容易な情報は精
緻化レベルの高低に関わらずに用いられたのに対して、より情報量が少ない情報は高い精緻化レベルのモー
ドのみにおいて処理され、購買意図に影響を及ぼしたという結果を得た。 
以上の議論をまとめると、ELMやHSMの一般的な理解にもとづいて従来漠然と考えられていたように、
説得的メッセージやネット・クチコミに関して、メッセージ内容は精緻化レベルの高い処理モードにおいて、
そして発信者に関する手がかり情報は精緻化レベルの低い処理モードにおいて、それぞれ処理されるとは限
らない。むしろ誰もがよく経験するように、製品などに関する購入者による感想などはインターネット上で
容易に入手できるだけに、むしろ低い精緻化レベルによって処理されている可能性があること、またこれと
は対照的に、クチコミの発信者の専門性や自己との類似性などについて情報収集し分析しているような状況
は、むしろ高い精緻化レベルにおいて処理されている可能性があるという点が、本稿において先行研究のレ
ビューから得られた１つの仮説である。 
さらに、発信者に関する手がかり情報についても、情報量が多く入手・利用が容易な情報は精緻化レベル
の高低にかかわらず用いられる一方で、情報量が少なく入手・利用が困難な情報は高い精緻化レベルにおい
て処理される可能性があることが、本稿の実験結果から得られた示唆である。 
 
５．終わりに－本研究の限界と今後の課題 
今回の実験では、発信者に関する手がかり情報については詳細な情報が被験者に提示されたのに対して、
ネット・クチコミの内容に該当する情報は、発信者の映画選択結果と選択理由（注4参照）のみであり、こ
れはいずれも1 行の簡潔な文章であった。今回は発信者情報の効果を測定することが目的であったため、こ
のような実験設計を採用したが、ネット・クチコミの閲覧状況を実験中において再現するためには、クチコ
ミの内容や呈示方法についても今後はさらに改善すべきである。さらに、今回のように被験者が半ば強制的
に他者情報を呈示される設計は、従来から行われてきた説得的コミュニケーション研究における実験設計を
踏襲したものであったとはいえ、実際にネット・クチコミを閲覧している状況を再現し得ているのか、とい
う点において課題が残る。この点は本実験の設計上の限界であり、今後の課題である。 
またすでに述べたように、実験中に呈示される他者と被験者の意見（映画選択とその理由）はすべての
実験条件において一致していたが、今後は意見が不一致である場合の手がかり情報の受信者への影響につい
ても測定できる実験設計に改良したい。 
最後に、今回の実験では便宜サンプルとしてＮ大学の学部学生を用いたが、このことは分析結果の解釈
および一般化に一定の制約を課す。またさまざまな制約から、2本の古いフランス映画を刺激として用いた
ため、実験から得られた結果を映画以外の財に一般化する際には慎重を要する。 
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（注） 
                         
１
 2009年2月5日（木）、Googleジャパンは日本独自のサービスとして現時点でもっとも検索頻度の高いキーワード5つ
がリアルタイムで表示される「急上昇ワード」というサービスを開始し、これを周知する方法の一環として、対価を払っ
てブログに取り上げてもらうサービスであるCyberbuzz社のPayPerPostキャンペーンを利用した。しかしこのサービスにお
ける”nofollow”タグの記述に関する指示が不徹底であったことなどがGoogle（米）が設定している検索に関するガイドライ
ンに抵触しているとして問題視され、結果としてGoogle（米）はGoogleジャパンのトップページのページランクを9から
5に引き下げた。最終的にGoogleジャパンは同キャンペーンを中止した上で正式に謝罪した。。 ２
 繁桝は、CD、映画、ファッションにおいては類似性の高い他者が選ばれたと報告している。 ３
 測定尺度として、杉本(1986)による質問項目を用いた。事前に（株）電通リサーチの協力を得て、首都圏在住の15歳
〜65歳の720名の男女を対象としたアンケート調査を実施し、回答データに対する因子分析を行った。結果として、映画
関与に関して2つの因子（感情的関与因子、認知的関与因子）が抽出され、2因子による累積寄与率は60.8％、信頼性係数
はそれぞれ.94、.88であり、尺度の有効性が確認された。そこで同じ質問項目を用いて、N大学の授業履修者189名の映画
関与度を測定した結果、同様に感情的関与および認知的関与の2つの因子が抽出され、累積寄与率は53.3％、信頼性係数
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はそれぞれ.87、.86であった。全回答者の因子得点を算出し、高い方から46名を映画に関する高関与群、低い方から43名
を低関与群とした。 ４
 映画選択理由は、画面に表示された7項目から選択して回答した。この7項目は、ほぼ同様の実験設計が用いられた
澁谷(2004)の実験に参加した84名の被験者が、同じ2本の映画から1本を選択した際に入力した自由回答による映画選択理
由から、典型的な7つを抽出した。 ５
 高類似性条件の場合、「他者」の性別は被験者と一致、年齢は全被験者が（学部生なので）「20歳～24歳」であったた
め、「他者」の年齢は「25歳～29歳」と表示された。居住地は全被験者が「新潟」であったため、「他者」は隣県の「長野
県」と表示された。学歴は、全被験者が「大学卒業」であったため（画面で「大学生は『大学卒業』を選んでください」
と教示された）、「他者」も「大学卒業」と表示された（その際、「文系」と「理系」も一致して表示された）。「余暇の過
ごし方」については、「映画鑑賞」、「グルメ」など図表2に示す10項目のそれぞれについて、被験者が自身について回答
した選択肢（「非常に関心がある」から「まったく関心がない」までの5段階尺度）と同一の選択肢および両隣の選択肢
の3つの中から１つが「他者」の回答としてランダムに表示された。低類似性条件の場合は、以上と逆に、被験者の回答
から離れた内容が「他者」のプロフィール情報として表示された。 ６
 他者の情報を見たことによって好意度や購買意図が変化したことを被験者に意識させないために、すべての被験者は
他者情報を見た後に、被験者が先に選択した映画に関する追加情報（製作スタッフ、映画の受賞歴など）を閲覧した。そ
の際、この追加情報は２つの映画において、まったく同一の内容に揃えてあった。 ７
 この回答者の事前に測定された映画関与度は82点と高かったにもかかわらず、実験中に測定された映画鑑賞関心度に
おいては「まったく関心がない」と回答していたこと、および1回目の好意度と購買意図がいずれも99、2回目の好意度
と購買意図がいずれも0と回答していたことから、この回答者の信頼性は低いと判断し分析対象から外した。 ８
 質問文は「映画に関する知識量や判断力において、この回答者は信頼できると感じましたか？」であった。 
